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研究ノート
細分化論についての一考察
—市場細分化論と製品細分化論—
市 J I 
?
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ー
マーケティング・マネージャーは，自社の製品を市場に販売するさいには，その製品が
如何なる消費者を対象にするものであるかを，まず念頭におかなければならない。消費者
という言葉は，経済学において仮定されている経済人とおなじく，抽象的な漠然としたも
のであり，より現実に接近した具体的な内容をなんらわれわれに教えはしない。マーケテ
ィング・マネージャーは現実における具体的な消費者を相手にせねばならない。すなわち
市場細分化にかんする知識をもちあわせることが必要なのである。
すでに筆者は拙稿1)において企業家は一方の眼を顧客に，他方の眼を競争企業にむけね
ばならないことを指摘しておいた。前者は市場細分化論，後者は製品差別化政策これであ
る。両者は表裏一体のものであり，マーケティング戦略上，重要なものである。企業と消
費者を市場の場において介在させているものは，製品そのものであるから，市場を如何に
とらえ，それとの関連においてどのような製品をつくるかということが最も重要な課題な
のである。すでに差別化政策についてはふれてあるから本小論においては細分化論にかん
して考察することにする。
消費者， それは具体的には男性でもあり女性でもあり， また成人あるいは子供でもあ
る。すなわち，市場は大まかには，「(1)数量的基準（所得，家族，年令その他，製品の所有
の有無）， (2)心理的基準（虚飾を好まぬ控え目か，生活様式が伝統固執型か近代的か）」2)
などの2つの基準による区分が考えられる。
1)拙稿「差別化政策についての一考察ー＿・マーケティング戦略との関連において＿」
（関西大学『経済論集』第19巻第5号昭和44年12月）。
2)深見義一編『マーケティング辞典』中央経済社，昭和43年， 221ペー ジ。
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かかる基準はマーケティング・マネージャーにとっては，どのような製品をとりあっか
うかによって制約をうけるものであり，マーケティング戦略上，必要におうじて市場を独
自に把握せねばならないことはいうまでもない。市場の把握との関連において如何なる製
品をとりあつかうかが， E.J. マッカーシー (E.Jerome McCarthy)のいわゆる 4P政
策3)のうちの3Pをも規定する大きな要素となってくるわけであり，製品そのものの役割
は企業の死活をも左右するものであるといっても過言ではない。本小論では，かかる製品
の死活を左右する場としての市場にかんする認識の 1つである市場細分化論の問題点を明
らかにし，マーケティング・マネージャーにとって，ほかにかわるべき別途の認識法をさ
ぐろうとするものである4)。
?
マーケティング戦略上，必要な市場概念は経済学において普遍化されてきている抽象的
な内容のものではなく，より現実の実態を把握しうるものでなくてはならない。そのこと
がマーケティング戦略上，有益な思考に役立つからである。そのためにも，表面上の現象
としての市場ではなく，需要・供給両側面における行為者の行為自体にみられる特徴およ
び行為者間でひきおこされる特質をも把握したうえでの市場概念が必要となってくる。い
うまでもなく，市場を大まかにとらえれば，生産要素市場と生産物市場，あるいは購買市
場と販売市場といった区分が可能であろう。しかしここで問題とされるものは生産物市場
における購買市場と販売市場なのである。ながい年月にっちかわれてきた市場構造こそ，
需要・供給両側面の実態および諸影響を示すものなのである。市場構造を把握することに
3)マーケティング・マネージャーが活動するさい，統制可能な要因として，「製品(pro-
duct)」， 「場所 (place)」，「価格 (price)」，「促進(promotion)」の4つがあげられ，
これら 4つの要因にたいして「製品政策」，「販売経路政策」，「価格政策」，「販売促進政
策」がおこなわれる。 (Cf.,E. J. McCarthy Basic Marketing; Managerial Approach, 
1960, p. 49.) 
4)本稿においては，市場細分化論の検討をつうじて，問題解決のあたらしい概念の吟味
が主たる目的である。最近，細分化論において「製品細分化」あるいは「製品宇宙」と
いう，あらたな概念が考案されつつある。しかし，いうまでもなく定着した概念とはな
ってはいない。それゆえ，本稿においては，わたくしなりの解釈にもとづいて検討して
ゆく。なお， 4節において， N.L.バーネット (Norman L. Barnett)の製品細分化に
かんする見解の要旨を参考までに記しておくことにする。
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よって，需要・供給両側面の行為ならしめている諸要素の分析も可能になってくる。かか
る市場構造には国家間，地域間等の地理的空間および時間的空間によって差異は当然存在
する。
E.T. グレザー (EwaldT. Grether)は市場構造の基本的な特質として，以下の5点を
列挙している。①競争している売手間の集中度，②競争している買手間の集中度，③製品
（用役を含む）および生産上の特質，④市場への参入条件，⑥需要，用途および購買上の
条件5)。かかる市場構造を構成している主たる諸要素との関連で市場を把握しなければな
らない。しかしこの問題の詳細なる検討はここでは省略する。
市場概念を前述のような角度から思考せねばならないのはつぎの理由による。ここでは
マネジリアル・マーケティングの視点にたって考察しているわけだが，従来の市場細分化
論が，はたしてマーケティング・マネージャーにとって有効な概念であるかどうかは疑わ
しい。すでに筆者は別稿において，企業家はマーケティング戦略上，製品差別化政策，ぉ
よび市場細分化政策によって，すなわち一方の眼を競争企業に，他方の眼を消費者にむけ
ることによって活動をおこなうものであることを若干示唆し，かかる問題を深く追及して
ゆくためには市場構造の把握がその前提になってくることを附言しておいた。市場構造が
製品差別化政策および市場細分化政策のありかたをも規定するものと考えられるからであ
る。
ここで思考の整理のために通念としての市場細分化概念を簡単に述べておこう。市場細
分化の理論的な基礎は W.R.スミス (W.R.Smith)によってはじめて明らかにされた。か
れは市場細分化戦略の発生をつぎの諸点に求める。最も大きな理由の第1は生産方式にお
いて製品多様化にたいする技術的基礎が確立されてきた。すなわち生産技術の代替性が可
能となってきた。第2に裁量購買水準の上昇の結果，消費者において買物比較がみられ，
「まさしく自分の欲しているもの」を手にいれるためには， 「いくらか余計にでも払う」
という購買傾向を増大してきている。第3に既存の市場における従来までの戦略，たとえ
ば差別化政策等による市場開発には限界がみられ， しかも製品差別化政策による戦略は消
費者にたいしてイメージを武器におこなうものであるゆえ，非常に不安定である6)。それ
5) E. T. Grether, Marketing and Public Policy, 1966, pp. 34-35. 
6) W. R. Smith, "Product Differentiation and Market Segmentation as Alter-
native Marketing Strategies", in E. J. Kelley and W. Lazer ed., Managerial 
Marketing, 1967, pp. 202-203. 片岡一郎， 村田昭治，貝瀬勝共訳「マネジリアル・
マーケティング上」丸善，昭和44年， 194-195ペー ジ。
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ゆえ，イメージ戦術より，より機能的な側面から消費者にアプローチして，短期的なもの
であれ，より固定的な市場を獲得するほうがベクーであるという思考が高められてきた。
かれは，このように，不完全競争下での競争激化といった企業側の都合，生産技術，消費
者の所得水準および消費者行動，等といった環境要因を市場細分化戦略発生の原因とみて
いるわけである。
市場細分化の基準としては伝統的には人口統計学的基準が最上のものとして考えられて
きたが，最近にいたっては，消費者の価値観，変化への感受性，目的，美的概念，態度，
個別的欲求，自信といった消費者自身の精神的・心理的側面をも内包する基準にとってか
わりつつある。いずれにせよ，消費者自身の諸特徴をあらゆる側面よりみいだし，集団と
してのなかに，類似面をみいだしグループ化しようとするわけである。すなわち広範なる
市場において異質性を，異質性のなかに同質性集団をみいだしグループ化をおこなうわけ
である。かかるグループ化された同質性市場における消費者の必要・欲求にマッチする製
品開発をおこなおうとするのが市場細分化政策の主要な目的なのである。
?
市場細分化基準にもとづいて，現実の市場にアプローチすることは一見して有益にみえ
るかも知れない。もろもろの特徴をみいだし，異質性のなかに同質の消費者集団をグルー
プ化視しようとする試みは，同質の特徴を有する消費者の購買パターンがおなじものであ
るという都合のよい類推にもとづいているからにほかならない。マーケティング・マネー
ジャーにとって市場細分化政策をおこなう目的は同質市場をみいだすことにあるのではな
い。それはあくまでも前提であり，めざすところは購買パターンをみいだすことであり，
それをつうじての販売促進にある。しかしながら，市場細分化基準によるグループはおな
じ特徴を有する消費者集団とはいえ，かれらのあいだには，なんら同一行動をおこなうと
いう保証はないのである。市場細分化による集団は，労働組合とか，宗教団体とか，ある
いは政治団体とおなじものではない。それはあくまでもマネジリアルな視点にたって同一
とみなされるグループであって， 消費者間になんら系統的な横の連絡があるわけでもな
く，意識的に組織化されたものでもない7)。ちなみに，アメリカにおいて，消費者の特徴
7) Cf., N. L. Barnett, "Beyond Market Segmentation", Harvard Business R印iew,
Vol. 47, No.I, 1969, p. 153. 
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と購買行動の相関係数は0.2以下であるという報告もある8)。ここに同一の購買行動パタ
ーンをさぐるためのあらたな工夫が必要となってくる。
このように従来の市場細分化論に完璧性を期待しえないわれわれは，ここで1つの仮説
を試みてみよう。マーケティング・マネージャーが市場細分化政策を用いて市場開発をお
こなおうとするさいには既存の生産物市場を念頭において考慮するケースが多いものと考
えられる。ここで思考の単純化のために，経営者のサイドにたってあらたに事業をおこす
ばあいを考えてみよう。かれは，事業をおこすことを志すばあい．まず当初，なにをあっ
かう＿如何なる種類の財あるいはサーヒ~;1.-かということを考えるだろう。そのばあ
い，思考上，参考とされる資料は，自己の経営条件（資金力等），対象となる分野の市場構
造等であり，それとの関連において，財あるいは用役の種類が決定される。最終的な判断
をくだすキイー・ポイントは，制約条件下のなしうる範囲内で，しかも開拓可能な分野で
どのような製品一一社会生活上の必要と欲求ー一の世界の如何なる種類のものをあつかう
かという点である。かかる思考過程をみるばあい，市場細分化というより，いわゆる製品
細分化 (productsegmentation)9)といった考え方がベターであると考えられてくる。
需要の世界は，消費者そのものではなく，消費者が求める必要と欲求が，主たる要素と
なって構成されている。つまり，需要曲線は価格と数量の2つの要素によって描かれてい
るが，その裏面に隠されて仮定されているところの製品こそ需要曲線の形態を決める主た
る要素なのである。他方，供給の世界は，経営条件および技術条件等の制約条件下での経
営者達による行動によって形成される。これら需要・供給の両世界を接続する媒介項とし
て，製品がその役割をはたしているのである。製品こそ両世界の関係を示すバロメーター
としての機能をはたらかせる。必要・欲求および経営条件，技術条件等が製品を規定す
る。なお，ここで潜在需要10)の反映としての潜在製品11)という概念の登場も必要となっ
てくる。既存の製品と潜在製品の両者よりなる広義の製品の世界があり，経営者・消費者
8) Ibid., p. 153. 
9)製品細分化 (productsegmentation)概念は， いまだ定着した内容をもってはいな
いが本稿においても明らかにするごとく，製品差別化 (productdifferentiation)とは
内容を異にするものである。また製品多様化 (productdiversification)とも異なる。
10)ここでいうところの潜在需要は，経済学における，いわゆる有効需要に対応するもの
としては用いてはいない。
11)潜在需要との対応において諧在製品という用語を用いている。顕在化していない，す
なわち現実化していない製品をいう。
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双方の条件によってかかる世界が形成せられ，経営者の生産活動あるいはマーケティング
活動は，換言するならば，このような製品世界での細分化活動にほかならないのである。
なお，製品細分化を規定する諸要素の分析のために，市場細分化論，市場構造論の両面か
らの既存知識の援用が必要となってくる12)。
ここで留意せねばならぬことは，経営者の目的は利潤追及であり，如何なる製品をあっ
かうかということは経営維持のための手段なのである。それゆえ，既存の企業において
も，労働力あるいは諸設備の代替が経済的・技術的に可能であれば，あらたな製品開発に
も，のりだすことはいうまでもない。なお前述の潜在製品概念を潜在需要の反映としてと
らえておいたが，ここでの潜在需要とは，いわゆる購買力が高まれば，あるいは供給曲線
が下方にシフトすれば顕在化するところの需要を意味しているのではない。脱政党化時代
に棄権する有権者的位置を潜在需要に与えておこう。すなわち，消費者の必要・欲求にマ
ッチした製品が市場にあらわれれば顕在化する需要を意味しているのである。かかる意味
での潜在需要の反映として潜在製品をとらえているわけである。
市場細分化論の目的は，なによりも消費者の行動パターンを知ることにある。ゆえに，
市場細分化論をつうじて，類型的な行動パクーンが類推できないとすれば，これにかわる
べきものとして，ほかに如何なるものがあるだろうか。製品細分化論こそ，これにこたえ
ようとするものなのである。製品細分化は，他面，消費者の必要・欲求の細分化でもある
といえる。もともと市場細分化論も消費者の必要と欲求の類別化にある。しかし市場細分
化論には，その基準による区分には問題点もあり，それだけでもって必要と欲求を知りう
る材料を教えてはくれない。むしろ，必要と欲求の結果としての市場で販売された製品の
分析・検討をつうじるほうが，より的確な必要・欲求の類別化が可能なのではなかろう
か。市場にでているあらゆる製品は消費者の必要・欲求の具現化されたものなのである。
それゆえ，製品そのものの特徴およびその購買者の行為あるいは当該製品に消費者がどの
ような認識をしているかというプロセスをへてアプローチすることの意義があるのであ
る。すなわち市場細分化論は原因から結果をみちびきだそうとするのであるが，これに比
し，製品細分化論は結果から原因をさぐり，社会における必要・欲求および消費者の行動
パターンを知ろうとする手法なのである。
12)かような局面でのメカニズムを研究するには，最近，大きな成果があげられてきてい
る産業組織論における知識の援用が必要であろう。しかしながら，マーケティング論に
おいては，製品そのものの性質，あるいは製品差別化政策が逆に市場構造に与える影響
も無視してはならないといえよう。
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たとえば，大衆の政治意識を調査し，政治行動あるいは社会行動を知ろうとするには，
1つには選挙結果（各政党間の投票率，男女別の投票率）が参考になる。そして各政党へ
の投票者をより詳細に検討すれば大衆の政治意識の類別化も可能である。 しかし必ずし
も，これらは選挙後に調査する必要もない，選挙前においても可能なのである。なんとな
れば，だれしも積極的あるいは消極的なちがいはあるにせよ，自己の生活体験あるいは信
念にもとづいて既存の政党に事前になんらかの評価をくだしているからである13)。消費
者と製品との関係においても同様のことがいえる。すなわち消費者は製品にたいして事前
になんらかの認識をしているからである。ただ，市場細分化によるばあいより製品細分化
による分析のほうが手近であり，この分析過程において市場細分化基準を併用することが
より良い結果をもたらすといいうる。
さて，製品細分化論における基準となる製品の特徴は，机上の研究でも可能であるとい
う利便があろう。製品そのものの特徴から，それとの関連において消費者の行動パターン
が類推出来るからである。個々の消費者の特徴より，むしろ製品の特徴のほうが，社会的
な必要・欲求の程度が明らかになる。社会的な必要・欲求の程度は，その時代の社会的背
景を反映するであろうし，今後のマーケティング活動に大きな示唆を与えるであろう。
ここで市場細分化・製品細分化概念の相違について若干ふれておこう。市場細分化はマ
ーケティング・マネージャーが市場（消費者）を細分化するのに反し，製品細分化は消費
者が生産者の提供する製品すなわち必要・欲求の程度を明らかにするわけであり，前者は
マーケティング・マネージャーが消費者を識別するのにたいし，後者は消費者が経営者の
提供する製品を認識するという差異が存在する。経営者にとって，消費者の必要・欲求を
知るためにその消費者自体の階層を知る必要はない。逆に考えれば，消費者は経営者自身
を評価するのではなく，経営者が提供する製品そのものを評価するのである。経済的な枠
組において，経営者と消費者の間には人格的な結合があるのではなく，製品というものの
媒介をつうじてかかわっているのである。
たとえば選挙まえに新聞社による政党別あるいは候補者べつの世論調査がおこなわれる
が，有権者は，それにかかわる人物がもたらす人間的資質，政治的姿勢あるいはその政党
が立脚している政治的姿勢に賛否を示すのである。その結果が世論調査にあらわれるわけ
である。それゆえ，市場細分化論的な思考は間違いではないにしても製品に消費者がどの
ような認識を示すかということを，すなわち製品という媒介をつうじて，消費者層を類別
13) Cf., R. M. Johnson, "Market Segmentation: A Strategic Management Tool", 
Journal of Marketing Research, Feb. 1971, pp. 15-17. 
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化すべきであり，そのばあいのほうが消費者行動パターンをよりよく推測できるのではな
かろうか。経済的立場において，人間行動を広範に把握するといえども製品を媒介にそれ
がなされねばならない。いうまでもなく経済的立場においては経済的機能をつうじての諸
関係が優先するからである。
以上， 市場細分化論， 製品細分化論の相違を述べてきたが， より建設的な思考のため
に，その差異とともに，その差異がもたらす利点をもあわせて明確にしておこう。本論の
意図は消費者行動パターンを知ることにある。そのばあい， 人間行動の本質を知らなけ
ればならない。消費者の特徴が製品にたいする行動とは必然的に結びつくわけではないこ
とは前述したとおりである。対人的セールスによる販売促進活動のばあい，そのような予
備知識も必要かも知れない。しかし，ここで問題としているのは，市場において，ある製
品にたいして消費者が如何なる行動バターンを示すかである。すなわち個人の行動パター
ンではなく，あるマス市場における類別化された同質市場を知ることなのである。この意
味において，製品細分化概念の有益さが認められるのである。なお，ここで製品細分化概
念にかんして，ある注意をそそいでおく。ここでいわれているところの製品とは，広義の
意味においては製品一般を意味するのであって，概念解釈上，相対的な考え方がくみいれ
られる。たとえば全市場における製品細分化においては，その区分は結果的には産業分類
を意味し，個々の産業における製品細分化とは，具体的には個々のいわゆる製品を意味す
る。そして一製品における製品細分化とは，結果的には競争的製品間の区分を意味するで
あろう。マーケティング戦略上，最も関心をはらわれるのは，後者の意味においてなので
ある14)。
なお，本論で論じているところの製品細分化概念に近似の用語として，製品宇宙 (pro-
duct space)15)という概念が最近開発されてきている。たとえば， R. M. ジョンソン
(Richard M. Johnson)も，市場細分化概念の再検討をつうじて，その発展的成果とし
て，製品宇宙という概念を用い現実にアプローチするための用具を開発している 1人であ
る。ここで製品細分化と製品宇宙の概念上の相違について簡単にふれておく。もともと両
者は，市場細分化論の検討をつうじ，あらたに開発されつつある概念である。すでに指摘
しておいたごとく，市場細分化論においては基本的には消費者の特徴をつうじて消費者行
動を類推することにあった。しかし，あらたな 2つの概念は，製品の特徴を明確にし，そ
14)相対的な考え方をくみいれ，製品細分化の内容を大胆に解釈してみたが，多くの問題
点があると思われる。この検討は今後の課題としたい。
15) Cf., R. M. Johnson, op. cit., pp. 13-14. 
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れらの特徴にたいする消費者の認識との関連において，消費者行動をさぐろうとするもの
であり， この意味においては両者は同様の問題意識にもとづいて生まれてきた概念であ
る。これら両者における大きな相違は，製品宇宙のなかで製品細分化がおこなわれるわけ
であり，いわば製品細分化は製品宇宙にうかぶ，消費者の必要・欲求の程度におうじて光
り輝く星座であるのに比し，製品宇宙は，多くの星座によって構成されている宇宙空間そ
のものなのである。製品細分化論はどちらかといえば，星座の大きさあるいは星の明るさ
の強弱を明確にすることを主たる目的としている。これに比し，製品宇宙は，星あるいは
星座の位置関係を明らかにすることを目的としているといえる16)。
?
以上において，市場細分化論の問題点およびその発展的成果としての製品細分化論につ
いてわたくしなりの考え方の概略を述べておいたが，ここで参考までにバーネットの製品
細分化論にたいする見解の要旨を記しておこう。
かれは細分化論の展開の目的は，①既存の製品の販売計画上，役立つべきであり，かつ
R新製品の開発に寄与することであるという認識にたち17), まず従来の市場細分化論の
問題点を以下のように指摘している。
かれは市場細分化論における区分基準を人口統計学，社会構造，使用形態の3つに整理・
し，それぞれの基準の問題点を詳細に検討している。個々の所得，貯蓄・消費比率等によ
る人口統計学的区分は，プランドの選好が存在しない分野においては有効であるが，そう
でない分野においては役立たない。たとえば所得による区分において，最近の社会におけ
るプルー・カラーとホワイト・カラー間での所得格差の縮少という現実をひきあいに，同
水準の所得者が必ずしもおなじような購買パターンはとらないといえる。それゆえ，イメ
ージ上の差別のない生活必需品等においてのみ有効であるが，プランドの選好のある分野
において，消費者が如何なるプランドを好むかという予測は人口統計学区分からはみちび
きだされない。なお，人口統計学基準の補足的役割を果す社会構造基準には，それぞれの
社会階級の人々は自己の所属する階級のノルムにしたがって同一の行動をするという仮定
が暗黙になされている。たとえば，ホワイト・カラー，プルー・カラー，あるいは，独身，
既婚者で子供のない人，あるいはある人，等の分類による家族がそれである。しかし，か
16) Cf., ibid., pp. 16-18. 
65 
458 隅西大學「継清論集」第21巻第4号
かる区分は自由な時間あるいはライフ・サイクルとの関連ある製品のグロスとしての販売
予測において有益であるが，それぞれ細分された市場でのプランド選好の予測には不可能
である。ただ販売促進法，たとえばメッセージ・セグメントにおいては大いに役立つ面が
あるが製品そのものの関連においては期待できない。さらに同じく使用形態による基準は
グロスとしての販売額を予測するのに有益だが，プランドの選好を体系的な方法で明確に
するにはあまり効果がない18)。
以上のように，かれは，市場細分化論の問題点を述ぺているが，このような思考の過程
には，つぎのような市場にたいする認識があることを忘れてはならない。すなわち，それ
ほど激化していない市場においては，市場計画担当者の主たる役割は市場のグロスの販売
額を予想することであったが，市場が大きく，かつ競争的になればなるほど，かれの任務
は，市場における自己の現存のプランドあるいは計画されたプランドの予想されうる成果
の予測というものに移動してきている19)。 とのような市場背景においては， あらたな製
品細分化概念が必要になってくる。
かれは製品細分化論の基本的な要請目的として，①市場を構成しているところのプラン
ドおよび製品を消費者は，どうしてその差異を認めるのか，すなわち実質的・イメージ上
の製品の特質をみいだすこと。③製品のあたらしい結合あるいは新旧の特質を結合するこ
とによって可能な新製品にたいする消費者認識を形成すること。③望ましい選好水準を達
成するあたらしい製品銘柄を選択し，かつ消費者が選んだ銘柄とマッチしうるようなあた
らしい製品をつくりだすこと20)。
なお，かれの製品細分化論の理論的操作はつぎのようなものである。すなわち，かれの
考え方は，市場における消費者の行動を所与とし，製品の特徴を変数とするわけである。
ここで製品の特徴を実質的な面とイメージ上の2つの面からとらえる21)。それゆえ製品
をイメージ上の差異のないものと，あるものに二分し，イメージ上の差異のないばあい
は，実質的な品質のよしあしによって消費者の選好がことなるが，イメージ上の差異があ
るばあいは，プランドによって消費者の選好が左右されるとする。
技術上の研究手法として以下の点をあげている。①同一の用途において競争しているば
17) N. L. Barnett, op. cit., p. 152. 
18) Cf., ibid., pp. 153-158. 
19) Cf., ibid., pp. 159-160. 
20) Ibid., p. 160. 
21) Cf., ibid., p. 160. 
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あい，いずれのプランドが消費者に認められるかを決定するためのプランド用途すなわち
用途別品目の研究，R消費者がどのようなプランドを類似と認識し，かつどのプランドが
類似的であるのか，あるいはそうでないのかを決定するための被認識類似性の研究。⑧特
定の現行のプランドを好む消費者の割合と企画された新製品を好む消費者の割合をみいだ
すための小規模な選好研究。④あらゆる新製品銘柄において，あるものを現行のものより
も好むという消費者の割合をみいだすための大規模な国民の選好蓋然性研究22)。かかる
4つの研究段階で網羅できない特殊なばあいの研究としてさらに4点を追加する。①他の
プランドと競争しているばあい，どのようなプランド製品を決定すべきか。②市場を構成
するプランドの類似性の消費者判断と，そのような判断を生ぜしめる消費者側の理由の収
集。⑧小規模選好研究によって，現行の市場構成のどこを，かかる新製品の細分化あるい
は銘柄が埋めるのか。④新製品の最終的な評価をなすために，抽出される消費者の国内標
本間での蓋然的な選好研究の遂行23)。
このような技術上の研究経過をへて最終的に新製品開発をおこなうわけだが，決断をく
だすばあい，①それぞれの可能なプランドにおいて，全体としてどのような選好が存在す
るか，②自己の会社は，新製品銘柄でもって， どのくらいの選好を享受出来るか24), と
いう 2点が判断材料となる。
?
製品細分化概念の意義をこれまで論述してきたわけだが，それはもとよりマーケティン
グ・マネージャーの視点において意義があることはいうまでもない。バーネットの市場細
分化論の問題点の指摘からも明らかなように，マーケティング・マネージャーの大きな役
割は，現行の製品の改良および新製品の開発なのである，が市場細分化論はグロスとして
の販売額の予測には有益であるが，個別企業にとっての販売予測および新製品開発には，
あまり期待できない。すなわちロー・プレッシャー・マーケティングにおいては，それは
それなりに有益な面もあるのだが，ハイ・プレッシャー・マーケティングにおいては，現
行の製品の改良あるいはあたらしい製品の開発という事態が要請せられてくる25)。 ここ
22) Ibid., p. 162. 
23) Ibid., p. 162. 
24) Ibid., p. 164. 
25)村田昭治「マーケット・セグメンテーションの基礎理論」（小嶋外弘編「マーケット
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に製品細分化論の展開がとくに必要となってきたわけである。しかしながら，すでに明ら
かにしておいたように，マーケティング・マネージャーにとって消費者行動パクーンを知
り，そのことをつうじて，消費者の必要と欲求をさぐることが大きな関心なのである。消
費者行動とはいえ，それは製品との関連における行動でなくてはならない。消費者の行動
パクーンおよび必要・欲求を知るのに消費者の特徴を媒介とすべきか，製品の特徴を媒介
とすべきか，ということが大きな問題点なのである。
消費者の特徴を基準にして展開する市場細分化論に問題点が多くあることは，すでに述
べてきたことより明らかである。市場細分化論の目的も，そこから得られる知識を製品に
反映させることにあることはいうまでもない。すなわち，消費者そのものを特徴によって
グループ化することが目的でなく，それをとおして消費者の必要・欲求をみいだすことに
ある。さらに考慮せねばならないことは，マーケティング・マネージャーは，消費者の特
徴を知ることはできても変えることはできないという点である。これに比し，製品の特徴
は，自由に変化させることはできる。消費者の必要と欲求を知り，それにマッチするよう
製品の特徴を変化させたり，さらにはあらたな製品を開発することが企業活動の死活問題
である。
製品細分化論の展開において，最も重要で，かつむずかしい仕事は製品の特徴をどのよ
うに把握するかということである。とりわけ現実に技術的な操作上，製品の特徴如何が，
その成否を左右する課題となってくる。バーネットは，その特徴をプランドで把握してい
る。しかしながら，ここで特に留意せねばならない点は，かかるプランドの特徴を消費者
の認識態度との関連において規定する必要があるということである。いうまでもなく，製
品の特徴とは，製品そのものの特徴と，本質的な機能に直接かかわらない，消費者の心理
面に大きな影響をあたえるところのプランドの特徴を意味する。それゆえ，プランドの特
徴をひきだすばあいには，とくに，プランドにたいする消費者の認識態度を加味しなけれ
ばならない。すでに筆者は差別化政策について論じ，製品差別化を考察するばあいには消
費者行動との関連において把握しなければならないことを指摘しておいた。製品細分化論
を論ずるばあいにおいても，まさに同様のことに注意をはらわねばならないわけである。
ここで理解をふかめる意味において非常に，にかよった内容をもつこれら製品細分化と
製品差別化の両者の相違についても明らかにし本稿をとじることにする。筆者は，グレザー
・セグメンテーション一一消費者創造の新戦略」所収， ダイヤモンド社，昭和41年）
296-299ペー ジ参照。
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的な思考のもとに，これまで製品差別化の言葉でとらえられてきた内容を，イメージの差
別化としての，①企業イメージの差別化・R製品イメージの差別化，そしてさらに，⑧販
売促進上の差別化と．以上3つのものとしてとらえ物理的・精神的・心理的特異性にもと
づく広範な差別化として把握しておいた26)。ここで製品細分化と近似な面は，製品イメ
ージの差別化なのである。差別化政策はくりかえすまでもなく，自己の製品と競争企業の
製品を識別させる政策なのである。他方，製品細分化論は，消費者の必要と欲求を知るた
めの1つの理論的思考であり，本質的にはマーチャンダイジング戦略27)の一環として位
置づけられるぺきものなのである。しかしながら製品の特徴をあらわすプランドは差別化
政策の一環でもある。差別化政策は主として競争企業との関連においておこなわれるとは
いえ，プランド等の差別化手段をつうじて，マーチャンダイジングの結果，生まれた同一
製品に附加されるものなのである。それゆえ，ここではつぎのように，一応，理解してお
こう。製品差別化により競争企業との識別手段をみいだし，かつ製品細分化によって消費
者の必要・欲求をみいだし，これら両者の成果をばあいによっては，同一手段を用いて製
品に反映させる。いわば，製品はこれら両者の接点でもあり，同一のものに2つの成果が
表現されている混成の実態ということになる。まさに両者は表裏一体のものなのである。
26)前掲拙稿 59ペー ジ。
27)森下二次也・荒川祐吉共著『体系マーケティング・マネジメント」千倉書房，昭和41
年， 19-20ペー ジ参照。
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